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En el presente artículo se intenta demostrar la tesis de que el Crowdsourcing es una 
técnica viable para producir contenido publicitario de mayor calidad y que sea más 
efectivo a la hora de comunicar el mensaje de la marca a las masas. Para ello, se hace 
un estudio dejando claro en qué consiste este, sus componentes y sus ventajas y 
desventajas. Además, se justifica aplicación a la publicidad con diferentes ejemplos y 
opiniones de expertos en el campo de la comunicación y el branding. 
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CROWDSOURCING AND ADVERTISING: AN APPLICATION FROM 




This article attempts to demonstrate the thesis that Crowdsourcing is a viable 
technique to produce higher quality content and advertising that is more effective in 
communicating the brand message to the masses. To do this, the article attempts to 
clarify what Crowdsourcing is, its components and its advantages and disadvantages. 
Besides, it justifies the advertising application with different examples and expert 
opinion in the field of communication and branding. 
 





En la sociedad en la que vivimos, gracias a Internet, cualquier persona tiene la 
capacidad de producir y manejar una gran cantidad de información; es en este 
contexto donde surge y es viable el crowdsourcing. Este neologismo, acuñado en 2006 
por el periodista Jeff Howe, hace referencia, como su propio nombre indica (crowd: 
masa y sourcing: externalización), al acto de externalización de un trabajo, que 
tradicionalmente realizaba un agente especializado –generalmente un empleado-, a un 
grupo indefinido –heterogéneo- de personas a través de una convocatoria abierta 
(Howe, 2006f).  
 
Posteriormente, Henk van Ess afirmó que el crowdsourcing consiste en canalizar el 
deseo de expertos para resolver un problema y luego compartir libremente la 
respuesta con todo el mundo (Ess, 2010). Esta definición será rehusada en el presente 
trabajo porque defiende que el trabajo externalizado es realizado por un grupo de 
expertos y, por lo tanto, la convocatoria deja de ser abierta para pasar a realizarse a un 
grupo determinado de expertos en una cuestión. Aunque, es obligatorio comentar que 
Ess coincide con Howe en que los resultados se han de compartir públicamente. 
 
Por su parte, lo que Howe viene a defender es que, mediante una convocatoria abierta 
a un grupo heterogéneo de personas, se consigue reunir a las más aptas para ejercer 
las tareas propuestas, responder ante los problemas complejos y contribuir con ideas 
más frescas y relevantes. Sostiene que, gracias a los avances tecnológicos que han 
permitido el consumo de aparatos electrónicos a bajo coste, la diferencia de calidad 
entre los resultados ofrecidos por profesionales y aficionados ha disminuido. Además, 
en esta convocatoria abierta, los individuos son anónimos y contactados públicamente 
a través de Internet, habiendo entre ellos cualquier tipo de persona –desde amas de 
casa, hasta profesionales- (AIMME, 2010). Debido a esto, los individuos tienden a ser 
más abiertos, ya que no están siendo juzgados físicamente (A. Grover, entrevista 
personal, 10 de Mayo de 2007), y a crear proyectos artísticos bien diseñados, ya que las 
personas son menos conscientes de que su trabajo está siendo examinado (Grover, 
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Por otro lado, también cabe destacar la definición de Eric von Hippel que, sin 
oponerse a las anteriores definiciones, dice que el crowdsourcing es una subtendencia 
de lo que él llama la innovación centrada en el usuario (Hippel, 2005); es decir, un 
modo en que los fabricantes confían en los clientes no sólo para definir sus 
necesidades, sino también para definir los productos o mejoras que estos desean. 
Por lo tanto, se podría decir que Hippel y Howe, se nutren de una misma idea: la 
persona que uno cree mejor calificada para un trabajo no es necesariamente la mejor 
persona para ejecutarlo (Howe, 2008).  Es decir, que no son necesariamente los 
expertos en un área los que mejor pueden desarrollar un trabajo o dar solución a un 
problema. Los que antes solo formaban parte de la audiencia, ahora pueden 
convertirse en productores de contenidos (Howe, 2006f).  
 
Tirando del hilo, y según lo anterior, se podría decir, que el crowdsourcing se basa, en 
cierto modo, en el concepto de Larga Cola. Este se basa en que, mientras que 
históricamente sólo se era posible explotar el conocimiento experto, en el que unas 
pocas personas acumulaban mucho conocimiento, el crowdsourcing permite acceder a 
una masa muy superior en tamaño a la de los expertos, con menos conocimiento uno a 
uno pero que como grupo suponen una gran sabiduría o conocimiento profano 
(Anderson, 2004). Es a través de esto como Howe sustenta que la multitud es 
increíblemente más sabia, creativa y productiva y sostiene que el crowdsourcing es una 
meritocracia perfecta, donde la edad, género, raza y educación ya no importa dado 








Antes de continuar, cabe señalar que el crowdsourcing no debe confundirse con  la 
contratación eterna común (outsourcing) o con el código abierto (OpenSource). La 
diferencia entre el crowdsourcing y el outsourcing es que una tarea o problema se 
externaliza a un público indefinido en lugar de a un cuerpo específico (quizás es esto 
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lo que le ocurre a Ess y, como veremos posteriormente, a las llamadas “agencias de 
crowdsourcing”, que equivocan ambos términos). Por otro lado, la diferencia entre el 
crowdsourcing y el OpenSource es que la producción de este es una actividad 
cooperativa, iniciada y asumida voluntariamente por los miembros del público. En la 
actividad de crowdsourcing el cliente  inicia la actividad y el trabajo puede ser realizado 




Aclarados dichos términos, llega la hora de comentar que, aunque el crowdsourcing es 
una técnica que se aplica a diferentes ramas o sectores, lo que interesa en este caso es 
aplicarlo a la generación de contenido publicitario, ver si dicho contenido generado 
por la multitud es capaz o no de comunicar de forma más efectiva los valores y el 
mensaje de la marca y cuáles son los beneficios que obtiene la marca. 
 
Los análisis realizados para la obtención de los resultados aportados en la 
investigación estuvieron soportados esencialmente en los métodos teóricos, como el 
método lógico-abstracto, el cual permitió separar y determinar las cualidades 
esenciales que caracterizan al objeto investigado, en este caso la aplicación del 
crowdsourcing a la Publicidad. Se emplea también el estudio de caso como método de 
investigación empírico, lo que posibilitó aplicar un conjunto de elementos teóricos 
para obtener resultados relacionados con el empleo de esta herramienta en la 
Publicidad por parte de anunciantes y empresas relacionadas. De esta forma se 
caracterizó conceptualmente todo el cuerpo de la investigación hasta la obtención del 
resultado. 
 
3. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN 
 
Si se aplica el crowdsourcing a la publicidad, se podría definir como la utilización de la 
inteligencia y de los conocimientos de la multitud anónima para diseñar nuevos 
productos, diseñar campañas de publicidad o perfeccionar el servicio de atención al 
cliente (Marcos, 2009a). Personalmente, considero que dicha aplicación es más que 
viable ya que así los anunciantes pueden utilizar la red para exponer sus líneas de 
investigación, sus problemas en el desarrollo de productos o sus estrategias de 
marketing. Además, tal y como explica Roberto Heredia,  “la frontera entre el 
consumidor y el empleado se diluye y el modelo comunicativo entre clientes y 
empresas se revierte” (Marcos, 2009a, p.2). De esta forma, la comunicación deja de ser 
unidireccional y aparece un feedback; se construye una “conversación” entre clientes y 
anunciantes, pudiendo conocer estos mejor las necesidades de los primeros. Bien es 
cierto que este feedback se puede conseguir de otras formas pero, la importancia del 
crowdsourcing reside en que permite la participación del público (Winsor, 2010) y con 
ello que el cliente se involucre –sentido de pertenencia- e identifique con la marca 
produciendo contenido que transmite de una forma más efectiva los valores de la 
misma. Al fin y al cabo, ¿quién mejor que las masas para transmitir lo que siente por 
una marca y las necesidades que esta le ayuda a cubrir? ¿Quién mejor para transmitir 
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su mensaje? (Surowiecki, 2004). Claro está que nadie mejor que el cliente, siempre y 
cuando este se identifique realmente con la marca y tenga asimilados los valores que 
esta le quiere transmitir y es que, como se verá más adelante, esta técnica no es 
adecuada para todas las marcas. 
 
Además, personalmente y desde el punto de vista del branding, opino que las marcas 
han de hacer crowdsourcing “con limitaciones”. Es decir, por ejemplo, no deberían dejar 
en manos del público cuestiones como su nombre o su cultura puesto que esto es algo 
que la propia marca ya tiene que tener definido antes de empezar a realizar este tipo 
de acciones. Y es que el crowdsourcing es rentable si el negocio y las estrategias están 
bien definidos, si se sabe captar a la gente adecuada y si la marca se reserva el 
liderazgo (Victor Gil, 2008c). Por ello, existen actividades que necesariamente se han 
de seguir desarrollando por profesionales de la comunicación y del branding, como es 
la estrategia y los valores fundamentales de la marca pues, una cosa es que se le pueda 
preguntar a la multitud cómo les gustaría que se viese la marca y otra que el crowd 
deba diseñarla. Aún así, si que el crowdsourcing es, como ya se ha dicho, una 
herramienta eficaz para dar la posibilidad al público objetivo de crear contenidos y 
personalizar, diseñar y mejorar los productos, ya que esto genera una conexión entre 
él y la marca (Anónimo, 2010 ). 
 
Pero, a través del crowdsourcing no solo se consigue que el espectador no se sienta 
intimidado por la publicidad de la marca con el único objetivo de vender el producto, 
sino que se establece un nuevo tipo de relación que permite a las marcas ahorrar en 
creatividad y aumentar su efectividad. ¿Por qué? Pues, porque, como dice Rafael 
Galán, gracias a esta técnica la marca puede dejar de perseguir al consumidor y hacer 
que este sea el que la busca porque se sienta interesado por las propuestas de la misma 
(Galán, 2006). Aunque, claro está que, para ello, se habrá de incentivar a dicho público 
y ofrecerle una recompensa. Recompensa que no tiene porque ser material, sino que 
puede ser simplemente el reconocimiento de un gran trabajo o ver sus ideas 
materializadas, tal y como explican Ana María Llopis (Marcos, 2009b) y Rodwell 
(Murphy, 2009) pues, la filosofía de estos es la de “me apunto y pertenezco a esto y 
quiero participar, opinar, ser uno más y que se me oiga y se vea que soy capaz de 
hacer y crear” (Requena, 2009, p. 36). En resumidas cuentas, el crowdsourcing es la vía 
que lleva a la fidelización del cliente (Murphy, 2009). 
 
Es por ello que anunciantes como Procter and Gamble o Doritos se han lanzado a 
socializar sus marcas y dejar que la masa opine, cree y participe de ellas, haciéndolas, 
en cierto modo, “suyas”. Y, hablando de anunciantes, dentro de ellos cabe destacar la 
figura de Matt Burguess y Noam Buchalter, ambos gerentes de marketing de Unilever. 
El primero es un apasionado defensor del crowdsourcing y defiende que las agencias de 
publicidad, lejos de preocuparse por él deberían de analizar qué les puede aportar 
(Ibídem, 2019). Por su parte, Buchalter, defiende a capa y espada que el principal 
atractivo de crowdsourcing para las marcas es lograr ideas de una mejor y de mayor 
calidad (Ibídem, 2019). 
 
Personalmente, considero que todos ellos tienen razón y que el crowdsourcing, como ya 
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se ha ido diciendo, consigue la fidelización del público. Un claro ejemplo es el de Seat, 
Ibiza y Rock´n´Roll, que, gracias a una acción de crowdsourcing consiguió grandes 
beneficios: en los dos primeros meses, su web supero las 150.000 visitas, las ventas se 
dispararon en un 30%, la afluencia de público a los concesionarios aumentó un 23% y 
el recuerdo espontáneo de la marca se incrementó en un 31%  (Marcos, 2009a, p. 54). 
¿Qué mejor recompensa y qué mejor evidencia de los efectos positivos del 
crowdsourcing para la marca que estos datos? 
 
A esto, hay que sumarle otros beneficios, tal y como han establecido autores como 
Matt H. Evans y Grover, como que los problemas pueden ser examinados por un coste 
relativamente pequeño y, a menudo, muy rápidamente;  se reduce el coste de 
generación de contenidos; la marca puede explotar una amplia gama de talento entre 
los diferentes clientes y puede obtener  información de primera mano sobre los deseos 
de estos. Además, la comunidad puede sentir una afinidad con la marca que organiza 
una actividad de crowdsourcing, tal y como ya se ha venido comentando (Evans, n.d.). 
Finalmente, otro beneficios importante, podría ser que, a través del crowdsourcing, una 
marca puede detectar sus prosumers  (Kuipers, 2011) y esto es algo interesante porque 
son estos consumidores-productores los que mejor conocen a la marca y los que mejor 
sabrán transmitir sus valores y su mensaje. 
 
Aunque, para otros autores, como Rushkoff y Walles el crowdsourcing tiene 
inconvenientes (Cove, 2007) (McNichol, 2007).  Y es que esta técnica le exigirá a la 
empresa tiempo, atención, paciencia, buena capacidad de escucha, transparencia y 
honestidad (Alsever, 2007b). A esto se suma que un proyecto de crowdsourcing puede 
lleva a unos costes añadidos para desarrollar el proyecto con una calidad aceptable y 
una cierta probabilidad de que un proyecto crowdsourcing falle debido a la falta de 
motivación monetaria, a la poca afluencia de participantes o a la falta de interés 
personal en el proyecto. Además, el hecho de que no haya contratos estrictos puede 
ocasionar problemas en cuanto a los derechos de autor. Pero sin duda alguna, el 
problema más evidente que tiene esta técnica es que los resultados pueden ser 
defectuosos causados por un trabajo malintencionado a propósito. 
 
Esto es lo que le ocurrió, por ejemplo, a Chevrolet en 2007, cuando organizó un 
concurso basado en esta técnica para crear anuncios que patrocinaran su nuevo 
modelo Thaoe ya que, muchos de los usuarios, lo que hicieron fue crear anuncios 
insultando a la marca y sacando “sus trapos sucios”.  Aunque, considero que esto 
tiene su parte positiva porque la marca pudo descubrir un gran problema que tenía, y 
es que los valores que intentaba defender no eran los que realmente tenían asimilados 
su público; en muchos casos, el territorio de la marca no coincidía con el 
posicionamiento de la misma en la mente del consumidor. Así, aquí, se puede 
encontrar, en cierto modo, una posible vía de salvación para la marca porque detectar 
los errores a tiempo es algo esencial para poder eliminarlos y sobrevivir en el mercado. 
Además, aunque esto pueda ser una especie de crisis para la marca, si esta sabe 
gestionarla podrá salir airosa de ella e, incluso, obtener ciertos beneficios. 
 
Pero, como para muchos esto sigue siendo un problema, han nacido agencias, tales 
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como Victors & Spoils, que intentan evitarlo controlando quién realiza el contenido y 
en qué espacios lo difunde. Estas, ejercen como intermediarios seleccionando un 
conjunto de creativos –expertos o no- a los que presentan  la campaña. El problema es 
que esto rompe con una de las bases del crowdsourcing ya que, según Howe, la magia 
de este es que se dirige a un grupo heterogéneo –no solo creativos-, indefinido y a 
través de una convocatoria abierta. Por lo tanto, rechazo dicho tipo de agencias que, a 
mi entender, confunden nuevamente crowdsourcing con outsourcing y considero que 
estas serían oportunas si se limitaran a gestionar la acción de crowdsourcing y a 
seleccionar el target de forma adecuada de la marca, pero yendo más allá de 
encargarles la campaña a creativos, independientemente de que estos sean 
profesionales o no. 
 
Por otro lado, se ha de tener en cuenta que una campaña de crowdsourcing falle en la 
red no siempre es debido a esta incongruencia entre posicionamiento y territorio, sino 
que se puede deber al tipo de marca ante la que nos encontremos y es que, no todas las 
marcas son iguales.  Como dice Fairman, se ha de tener en cuenta una serie de 
características que esta ha de tener para que la técnica descrita tenga un efecto positivo 
(Murphy, 2009). Así, para que una iniciativa de crowdsourcing tenga éxito, ha de ser 
seguida y alabada por una multitud que, necesariamente, sea activa en la red, se ha de 
ofrecer una recompensa adecuada al “ganador” y la iniciativa se ha de anunciar en un 
lugar adecuado que llegue al tipo target deseado (AIMME, 2011). Además, el briefing 
debe ser claro y detallado y la estrategia de la marca ha de estar centrada (Murphy, 
2009). 
 
Y, finalmente, ¿qué pasa en medio de este paradigma con las tradicionales agencias de 
publicidad? Pues, mientras la mayoría de ellas se asustan e intentan oponerse a esta 
técnica porque presuponen que acabará por exterminarlas, otros, sostienen que estas 
no han de preocuparse porque una marca no puede basarse solo en un anuncio; una 
gran marca se basa en toda una estrategia de branding que va más allá de un simple 
spot y esto, sin duda alguna, sigue siendo una tarea de las agencias (Ball, 2011). Por lo 
tanto, las agencias “de verdad”, y no aquellas que basan toda su estructura en la 
creatividad, (Delgado y Jiménez, 2007) deben saber aprovechar el crowdsourcing como 
una oportunidad para conocer mejor al target y olvidarse de rechazarlo.  
 
Por lo tanto, concluyendo, queda claro con todo esto que el crowdsourcing sí es una 
técnica viable para producir contenido publicitario de mayor calidad y que sea más 
efectivo a la hora de comunicar el mensaje de la marca porque son las masas las que 
mejor la conocen –a veces incluso mejor que el propio anunciante-, pero para poder 
aplicarlo siempre hemos de tener en cuenta las características de dicha multitud. 
Además, la técnica del crowdsourcing no solo es válida para producir contenido 
publicitario, sino que también podría ser aplicada, por ejemplo, para detectar nuevos 
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